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PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO E PLANO DE 
NEGÓCIOS: UMA ABORDAGEM SOBRE ESSAS 
FERRAMENTAS DE GESTÃO
RESUMO: 
Este artigo tem como objetivo apresentar uma revisão bibliográfica vi-
sando mostrar como as ferramentas de gestão são importantes para di-
recionar os administradores num ambiente de mudanças. De fato este 
ambiente é onde as organizações estão inseridas, e sofrem a necessi-
dade de um planejamento estratégico para manterem seus propósitos. 
Muitas vezes é necessário identificar novas oportunidades para compe-
tir no mercado e mensurar qual delas será interessante e rentável para 
a empresa, avaliar os riscos e tomar decisão é uma tarefa que pode ser 
mensurável quando se tem ferramentas que podem auxiliar, sendo en-
tão relevante destacar nesse contexto o plano de negócio ou plano em-
presarial
Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Plano de Negócios. Oportu-
nidades de Mercado
STRATEGIC PLANNING AND BUSINESS PLAN: AN 
APPROACH ON THESE MANAGEMENT TOOLS
ABSTRACT: 
 
This article has as objective to present a bibliographical revision aiming at to 
show as the management tools are important to direct the administrators in 
an environment of changes. Of fact this environment is the place the organi-
zations are inserted, and suffers the necessity from the strategical planning to 
keep its intentions. Many times it is necessary to identify new chances to com-
pete in the market and mensurar which of them will be interesting and inco-
me-producing for the company, to evaluate the risks and to take decision is a 
task that can be measurable when it has tools that they can assist, as then ex-
cellent to detach in this context the business or enterprise plan.
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pode se definir como um processo desenvolvido 
para que se possa alcançar uma situação desejada 
de uma forma mais eficiente, eficaz e efetiva, com 
a melhor concentração de esforços e recursos pela 
empresa.
Hoje se torna mais que necessário às empresas bus-
carem o planejamento para que possam execu-
tar ações que determinem valor e distribuição de 
idéias, bens e serviços que satisfaçam suas metas 
organizacionais e individuais.
Steiner (1969 apud OLIVEIRA, 2004) estabelece cin-
co dimensões para o planejamento, as quais estarão 
descritas a seguir. A primeira corresponde ao assun-
to abordado, que pode ser a produção da empresa, 
finanças, novos produtos, marketing e outros. A se-
gunda dimensão se refere aos elementos do plane-
jamento que serão utilizados, como: estratégia, po-
lítica, programas, normas, objetivos etc. Na terceira, 
se define o tempo do planejamento, por exemplo, 
de longo, médio ou curto prazo. A dimensão a se-
guir corresponde às unidades organizacionais onde 
pode se ter um planejamento corporativo, de divi-
sões, de departamentos ou até de grupos funcio-
nais. E na quinta e última dimensão se definem as 
características do planejamento, onde este pode 
ser representado por qualidade ou quantidade, pla-
nejamento estratégico ou tático, complexidade ou 
simplicidade, formal ou informal, público ou confi-
dencial, econômico ou caro. 
Com estas cinco dimensões é possível entender que 
o planejamento é o processo que formula a estra-
tégia para alcançar os resultados, e ainda, contribui 
para aumentar o índice de performance da empresa.
A IMPORTÂNCIA DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO
Diante de um ambiente caracterizado por constan-
tes mudanças, as organizações tendem a necessida-
de de adequação para continuarem competitivas. O 
planejamento estratégico é uma técnica que pode 
auxiliar os administradores de uma maneira preci-
sa, evitando riscos desnecessários e obtendo vanta-
gem de certas oportunidades, causadas até mesmo 
pelo ambiente de mudança.
INTRODUÇÃO
As mudanças no contexto empresarial são constan-
tes, isso envolve as organizações como um todo, tan-
to os aspectos estruturais, como culturais e pesso-
ais. O fato é que as organizações precisam se tornar 
cada vez mais estratégicas, no intuito de identificar 
oportunidades ou implementá-las para se tornarem 
competitivas ou até defensivas frente à concorrên-
cia. E ainda, devem conhecer melhor seu negócio e 
buscar estratégias específicas para o seu próprio de-
sempenho, mas não é o que acontece; geralmente 
se têm conhecimentos generalizados o que ocasio-
nam incertezas e alto risco para as organizações.
O planejamento é a melhor forma de organizar os 
processos administrativos principalmente quan-
do se trata de situações novas. Praticamente uma 
técnica composta por atitudes administrativas que 
pode proporcionar uma situação viável de avaliar as 
implicações futuras. 
Dentro do âmbito empresarial, estar ligado nos pro-
cessos de mudanças é indispensável para o adminis-
trador. O planejamento estratégico serve como uma 
técnica que permite o administrador observar o am-
biente externo, podendo dimensionar as ameaças 
e oportunidades do mercado e o ambiente interno, 
verificando os pontos fortes e fracos da empresa. 
Mas é importante salientar que no ambiente de mu-
danças o administrador deve estar atento às carac-
terísticas oriundas do mercado e extrair as oportuni-
dades que possam trazer resultados positivos frente 
à competitividade. Devido a esse complexo fato é 
importante comentar também sobre o plano de ne-
gócios, uma ferramenta que auxilia na gestão como 
forma de obter uma visão estratégica do negócio. 
Tanto o planejamento como o plano de negócios, 
funcionam como ferramentas que norteiam os ad-
ministradores, gerando uma visão mais específica e 
mais próxima da realidade no que tange um imple-
mento ou um novo negócio.
CONCEITO DE INFORMAÇÃO
Para conceitualizar informação é necessário que 
se De acordo com Oliveira (2004), o planejamento 
MARINGÁ MANAGEMENT
Maringá Management: Revista de Ciências Empresariais, v. 6, n.1,  p.27-34,  jan./jun. 2009 29
Para Maximiano (2000), o planejamento estratégico 
é de responsabilidade da área tática empresarial, ou 
seja, deve estar ligado diretamente à alta diretoria, 
podendo envolver no processo alguns assessores. O 
Planejamento Estratégico visa diagnosticar e plane-
jar os ambientes de riscos e incertezas no proces-
so de formulação de decisão estratégica. Faz parte 
do processo buscar conhecimento e informações 
externas. Pode ainda fazer a organização descobrir 
que lhe falta grande quantidade de informações 
para planejar ações futuras.
Segundo Chiavenato (2000), planejamento estraté-
gico é uma técnica administrativa que determina de 
forma antecipada quais são os objetivos que devem 
ser atingidos e como se deve alcançá-los.
Oliveira (2004) diz que o Planejamento Estratégico 
é o processo administrativo que proporciona sus-
tentação metodológica para se estabelecer a me-
lhor direção a ser seguida pela empresa, visando in-
tegrar positivamente com o ambiente e atuando de 
forma inovadora e diferenciada.
É considerada uma técnica importante para as em-
presas, pois tende a orientar os administradores nas 
tomadas de decisões relacionadas a situações futu-
ras, baseando-se em ambiente de mudanças e ten-
do em vista o desenvolvimento da empresa ou até 
mesmo sua sobrevivência.
ANÁLISE ExTERNA E INTERNA DA EMPRESA
É importante frisar que o diagnóstico estratégico 
corresponde diretamente ao processo de análise do 
ambiente interno e externo. De acordo com Olivei-
ra (2004), pode-se verificar o que a empresa tem de 
bom, de regular ou de ruim em seu processo admi-
nistrativo.
O diagnóstico estratégico, em seu processo de aná-
lise externa e interna, apresenta determinados com-
ponentes que auxiliam no entendimento da empre-
sa em relação ao planejamento que se pretende 
aplicar. 
Os pontos fortes “são as variáveis internas e contro-
láveis que propiciam uma condição favorável para 
a empresa, em relação a seu ambiente”(OLIVEIRA, 
2004, p.89). Um ponto forte pode ser uma habilida-
de, uma perícia importante, um recurso organiza-
cional ou capacidade competitiva diferenciada ou 
uma tecnologia superior (THOMPSON, 2000). 
Os pontos fracos “são as variáveis internas e con-
troláveis que provocam uma situação desfavorável 
para a empresa, em relação a seu ambiente” (OLIVEI-
RA, 2004, p.89). Pode ser algo que a empresa não 
tem ou faz não muito bem em comparação aos con-
correntes, ou uma condição desfavorável que leva a 
desvantagem (THOMPSON, 2000).
As oportunidades “são as variáveis externas e não 
controláveis pela empresa, que podem criar condi-
ções favoráveis para a empresa, desde que a mes-
ma tenha condições e/ou interesse de usufruí-las” 
(OLIVEIRA, 2004, p.89). As oportunidades podem 
ser consideradas aquelas que oferecem maiores 
perspectivas de crescimento dos lucros, ou a que 
apresenta maior potencial de vantagem competiti-
va (THOMPSON, 2000).
As Ameaças “são as variáveis externas não controlá-
veis pela empresa que podem criar condições des-
favoráveis para a mesma” (OLIVEIRA, 2004, p. 89). 
Podem resultar de características que apontam uma 
desvantagem no mercado em relação a produtos/
serviços de concorrentes.
Segundo Oliveira (2004), análise externa estuda a 
relação que a empresa tem com o seu ambiente, 
o meio no qual a organização se insere, através de 
pontos identificados como oportunidades ou ame-
aças. E a análise interna tem a finalidade de mostrar 
o ambiente interno da organização, ou seja, as de-
ficiências e qualidades que a empresa tem, colocar 
em evidência os seus pontos fortes e fracos.
É importante para a organização o conhecimento 
do ambiente a sua volta, saber das oportunidades e 
ameaças que o mercado lhe apresenta, ter a noção 
da sua posição neste mercado e como os produtos 
ou serviços oferecidos se apresentam nele. Isso para 
que a empresa possa aproveitar as informações ob-
tidas, no intuito de diagnosticar estratégias de defe-
sa sobre as ameaças que poderão atingí-la.
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A empresa precisa admitir as suas deficiências e as 
suas qualidades, pois assim poderá se posicionar em 
relação às demais organizações do mercado e até se 
comparar com os concorrentes diretos ou potencias. 
Dessa forma, buscará aprimorar as suas estratégias 
para que possa atingir os resultados esperados.
MISSÃO DA ORGANIzAÇÃO
A informação e cultura nos deixam em um arcabouÉ 
importante, para direcionar a organização e suas opor-
tunidades de negócios, identificar qual o propósito ou 
qual o negócio da organização.
Segundo Wright, Kroll e Parnell (2000), os propósitos 
de uma organização podem mudar ao longo do tem-
po, mas é essencial que todos compreendam o moti-
vo da existência da organização, ou seja, sua missão.
Já Oliveira (2004) define missão como “uma forma de 
se traduzir determinado sistema de valores em termos 
de crenças ou áreas básicas de atuação, considerando 
as tradições e filosofias da empresa”. 
É importante relatar que o mercado é composto por 
diversas áreas de atuação, sendo que a missão da em-
presa pode representar um caminho, no qual esta de-
cide atuar. 
Oliveira (2003) explica que a missão da empresa repre-
senta um horizonte no qual decide atuar; entrar em 
cada um dos negócios que aparece nesse horizonte, 
depende da viabilidade sobre os aspectos considera-
dos. Esses negócios identificados no horizonte, quan-
do viáveis e interessantes para a empresa, passam a 
ser denominados propósitos para a empresa. 
Ainda Oliveira (2003), “esses propósitos são compro-
missos que a empresa impõe no sentido de cumprir 
sua missão. Representam grandes áreas de atuação 
selecionadas no contexto da missão”. (Figura 3.1).
IDENTIFICANDO, AVALIANDO E IMPLEMENTANDO 
NOVAS OPORTUNIDADES DE NEGÓCIO
É importante salientar que as idéias podem ser pon-
tos fundamentais para uma oportunidade de negó-
cio. Segundo Dornelas (2003), o importante é como 
as empresas, através de seus empreendedores cor-
porativos, utilizam uma idéia, de forma transforman-
do-a em um produto ou serviço que a torne fato.
Antes da concepção de um plano de negócio, é im-
portante que se realize uma avaliação da oportu-
nidade, de modo que se tenha uma visão do qua-
dro de oportunidades e se o produto ou serviço é 
adequado para tal. De acordo com Dornelas (2003), 
esse processo pode evitar a perda de tempo e de re-
cursos e deve-se focalizar a oportunidade correta.
Alguns aspectos podem ajudar na avaliação das 
oportunidades e Dornelas (2003) aponta as seguin-
tes perguntas que podem ajudar na definição das 
oportunidades:
•	 			A	qual	mercado	ela	atende?
•	 			Qual	retorno	econômico	ela	proporciona-
rá?
•	 	 	 	Quais	as	vantagens	competitivas	que	ela	
trará	ao	negócio?
•	 	 	 	 Qual	 é	 a	 equipe	 que	 transformará	 essa	
oportunidade	em	algo	rentável?
•	 	 	 	Quanto	o	empreendedor	e	a	corporação	
estão	comprometidos	com	o	negócio?
Figura 1: Missão e propósito da empresa
Fonte: Figura adaptada (OLIVEIRA, 2003, p. 128).
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MERCADO
Aqui alguns fatores devem ser levados em conside-
ração, como o tamanho do mercado no qual a em-
presa pretende ingressar. Segundo Dornelas (2003), 
os mercados de maior potencial são os mais atrati-
vos para a criação de novos negócios, pois possibili-
tam um crescimento rápido em relação ao produto 
ou serviço oferecido. Outro fator refere-se à concor-
rência, que também está presente no mercado ou 
tem buscado espaço de infiltração nesse meio. Ain-
da Dornelas (2003) aponta outra característica que 
é fundamental: atentar-se para a estrutura de mer-
cado, analisando principalmente o número de com-
petidores, o alcance dos canais de distribuição, os 
tipos de produtos e serviços, o potencial de com-
pradores, a saber o número de clientes potenciais 
e quanto consomem,  onde costumam comprar, 
quando e como; e também as políticas dos concor-
rentes.
ANÁLISE ECONôMICA
Essa análise refere-se às possibilidades de retor-
no econômico do projeto. Dornerlas (2003) explica 
que não “adianta ser líder de mercado se o retorno 
financeiro não compensar o esforço empreendido”. 
De certa forma, a análise econômica pode orientar 
a reflexão de que a rentabilidade pode ser melhor 
representada em algumas ocasiões, não somen-
te como líder de mercado, mas também em outros 
mercados sendo o segundo ou terceiro.
VANTAGENS COMPETITIVAS
A vantagem competitiva pode ser um grande arti-
fício em diferencial para a empresa em relação ao 
concorrente, no entanto, em certos casos, pode até 
mesmo servir como barreira na entrada de novos 
competidores.
De acordo com Dornelas (2003), o ganho gerado 
pela vantagem competitiva está ligado proporcio-
nalmente aos consumidores. De certa forma, ocorre 
através de um custo menor de produção, estrutu-
ras enxutas, criatividade no processo de obtenção 
do produto, que no final, consequentemente, ge-
ram um preço menor. Por outro lado, pode também 
buscar a diferenciação, que acontece quando a em-
presa detém um conhecimento dos concorrentes e 
está sempre monitorando as tendências do merca-
do e se antecipando com novidades.
EQuipE	GErEnciAl
As pessoas devem ser consideradas a parte mais im-
portante do projeto. Deve obter envolvimento e co-
nhecimento do propósito apresentado. Uma opor-
tunidade de mercado não será explorada se não 
houver envolvimento das pessoas. Um bom plano 
de negócio, estratégia de produto e diferenciação, 
tecnologia, tudo será pouco aproveitado, sem a in-
teração das pessoas e pode levar a perda de recur-
sos financeiros.
Segundo Dornelas (2003), outro fator que deve ser 
considerado é a formação de equipe. No entanto, 
de nada adianta se as pessoas estiverem envolvidas 
nos novos projetos, apenas ligadas a questões fi-
nanceiras, sem ter paixão e orgulho pelo que fazem. 
Nesse caso, o rendimento não será o mesmo, não 
haverá interatividade e a preocupação com a utiliza-
ção dos recursos disponíveis. Consequentemente, a 
empresa perderá e muito com isso.
O PLANO DE NEGÓCIOS
Dentro da ótica corporativa, após uma avalanche de 
idéias e efetuada uma análise de oportunidade de 
mercado, se tem a necessidade de planejar as ativi-
dades relacionadas a um projeto. Segundo Dorne-
las (2003), o plano de negócios viabiliza vários pas-
sos necessários para a implementação do projeto 
ou novo negócio em um documento que sintetize 
e explore as suas potencialidades, bem como riscos 
envolvidos.
É importante considerar que o plano de negócios é 
uma ferramenta que se aplica tanto em novos empre-
endimentos como em projetos já em andamento, em 
empresas que já tem um certo tempo de mercado.
De acordo com Dornela (2003), a definição de plano 
de negócios pode ser descrita por um “documento 
usado para descrever um empreendimento e o mo-
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delo de negócio que o sustenta. Sua elaboração en-
volve um processo de aprendizagem e autoconhe-
cimento, e ainda permite ao administrador situar-se 
no seu ambiente de negócios”.
O SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pe-
quenas Empresas) mensura que o plano de negócios 
é um documento escrito que tem o objetivo de estru-
turar as idéias e pode auxiliar o administrador quan-
to à análise e decisão e à viabilidade da empresa ou 
negócio. Pode ser utilizado ainda como fator de im-
plementação financeira junto a instituições financei-
ras para expansão da empresa ou do novo negócio.
Existem alguns aspectos chave para focar um plano 
de negócios. De acordo com Dornellas (2003), deve-
se levar em consideração alguns questionamentos, 
por	exemplo;	em	que	negócio	você	está?	O	que	você	
realmente	vende?	Qual	é	o	seu	mercado	alvo?	Esses	
aspectos-chave são importantes para definir e ajudar 
no desenvolvimento de um bom plano de negócios.
É importante enfatizar que o plano de negócios é um 
meio pelo qual a empresa poderá se planejar me-
lhor para alcançar seus objetivos. Donrnelas (2003) 
explica que através do plano de negócios, é possível 
entender e estabelecer diretrizes para o projeto ou 
novo negócio. Gerenciar de forma mais eficaz e to-
mar decisões acertadas. Monitorar  constantemen-
te o negócio e tomar ações corretivas quando ne-
cessário. Conseguir os recursos necessários interna-
mente ou externamente. Identificar e avaliar opor-
tunidades e transformá-las em diferencial competi-
tivo para a organização. 
Estrutura do Plano de Negócio
Uma informação bastante relevante refere-se ao ta-
manho do plano de negócio, que deve ser escrito de 
acordo com a necessidade do público-alvo, no en-
tanto, não existe um tamanho ideal. Dornelas (2003) 
mostra alguns tipos e tamanhos sugeridos de plano 
de negócio, que poderão ser adequados de acordo 
com o objetivo proposto. São eles:
•	 plano	 de	 negócios	 completo:	 é	 utilizado	
quando existe a necessidade de apresentar 
uma visão completa do negócio, destina-se a 
um negócio novo; 
•	 plano	 de	 negócios	 resumido:	 é	 utilizado	
para apresentar aos superiores ou a diretoria 
informações resumidas que se refere a situa-
ções empresariais diversas. Deve mostrar os 
objetivos macro do projeto, a oportunidade, 
os recursos e investimentos, mercado alvo e 
retorno e também as informações específicas 
requisitadas;
•	 plano	de	negócios	operacional:	 é	utilizado	
internamente na empresa com os diretores, 
superiores, funcionários e pessoas envolvidas 
com o projeto. Tem a função de alinhar os es-
forços internos para alcançar os objetivos es-
tratégicos da organização.
A estrutura do plano de negócio é importante para 
o entendimento de suas etapas. No entanto, é difí-
cil encontrar um modelo padrão, pois cada negócio 
tem suas particularidades. Dornelas (2003) aponta 
uma estrutura de plano de negócio que pode ser 
utilizada em vários negócios. É o que se destaca a 
seguir. Veja.
A capa, por ser considerada uma parte importante 
do plano de negócios, pois é a primeira parte a ser 
visualizada, deve ser feita com informações neces-
sárias e pertinentes para se localizar os responsáveis 
pelo plano.
O sumário. Este deve conter o título e cada seção 
do plano de negócios e a página respectiva onde se 
encontra, e os principais assuntos relacionados em 
cada seção. De certa forma, ele ajuda ao leitor en-
contrar facilmente o que lhe interessa.
O sumário executivo. É a principal seção do plano 
de negócio. Através dele, o leitor decidirá se o pla-
no de negócio apresenta algum interesse. Deve ain-
da ser dirigido ao público alvo do plano de negócio 
e explicar qual o objetivo do mesmo, ou seja, qual a 
sua finalidade para o negócio.
A análise estratégica. Nela são apresentados os ru-
mos da organização e como o projeto está inserido 
dentro de seu contexto planejado. É importante en-
fatizar aqui o ambiente interno, pois é fator essen-
cial às potencialidades da empresa, assim como os 
pontos fortes e fracos.
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Apresentação da empresa. Deve apresentar a em-
presa, seu histórico, áreas da organização envolvi-
das, faturamento e crescimento, metas e objetivos 
do negócio, bem como sua descrição da visão e mis-
são a ser atingida. 
Produtos e serviços. Esta etapa é destinada ao co-
nhecimento do produto ou serviço da empresa. 
Processo de fabricação, recursos utilizados, ciclo 
de vida, fatores tecnológicos, principais clientes, ou 
ainda, acrescentar informações adicionais como ní-
vel de satisfação dos clientes, qualidade estabeleci-
da e futuros investimentos na área de produção.
Plano operacional. Verifica-se a adequação da estru-
tura física para o atendimento da demanda. Deve 
conter informações operacionais atuais e previstas 
de fatores como tempo de entrega e produção por 
demanda.
Equipe do projeto. Aqui devem ser apresentadas 
todas as pessoas envolvidas no projeto, destacan-
do-se os executivos ou empreendedores corporati-
vos, que poderão traçar os objetivos e metas, assim 
como, treinar e estimular a execução do projeto.
Análise de mercado. É importante verificar se a opor-
tunidade é fundamentada para o objetivo a que se 
propõe. Deve-se apresentar o conhecimento que se 
tem a respeito do mercado: se está segmentado, em 
crescimento, características do consumidor, análise 
da concorrência, etc.
Estratégia de marketing. É muito importante mos-
trar como se pretende vender o produto/serviço, 
como serão conquistados os clientes, como mantê-
los e aumentar a demanda, como: estratégia de dis-
tribuição, comunicação e publicidade, bem como 
projeção de vendas.
Plano financeiro. Deve mostrar a necessidade de 
investimentos, quando deverão estar disponíveis, 
onde serão buscados e como serão usados. Porém, 
poderá ser aprofundado, conforme grau de impor-
tância do projeto, como informações relacionadas 
ao fluxo de caixa, análise do ponto de equilíbrio, de-
monstrativos de resultados, análise de indicadores 
financeiros do negócio, faturamento previsto, mar-
gem e prazo de retorno sobre investimento inicial 
(payback).
Anexos. Devem conter informações adicionais jul-
gadas relevantes para o melhor entendimento do 
plano de negócios. É importante incluir o currículo 
dos sócios da empresa. 
O plano de negócio como ferramenta de gerencia-
mento
Vale ressaltar que a busca dos objetivos ou resulta-
dos devem ser compartilhadas com todos os inte-
grantes da empresa. O alinhamento de todos em 
função de uma melhoria constante é processo de 
grande importância para qualquer atividade rela-
cionada ao negócio. 
Segundo Dornelas (2003), o processo de implanta-
ção do plano de negócio pode ser exibido através 
de painéis que auxiliam com gráficos as tomadas de 
decisões sobre um conjunto de medidas que surgi-
ram no seu desenvolvimento. 
Ainda Dornelas (2003), o plano de negócios pode 
se transformar em um instrumento dinâmico que 
pode auxiliar na implementação de estratégias em-
presariais, tornando-se uma ferramenta fundamen-
tal de gestão.  Dessa forma, o administrador poderá 
observar o desempenho do negócio e ainda tomar 
decisões relativas à viabilidade do negócio mesmo 
estando em processo de implantação.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Todas as técnicas administrativas apresentadas são 
ferramentas de gestão que podem colocar ou criar 
situações que enquadrem a empresa numa forma 
competitiva no mercado. Identificar as oportunida-
des de mercado ou até mesmo implementar as que 
já fazem parte do processo produtivo da empresa, 
são questões que inserem ao administrador toma-
das de decisões precisas, e que podem ser auxilia-
das através das técnicas apresentadas.
É fato que os administradores só irão confrontar 
com alguns aspectos importantes após a execução 
do projeto que anseiam. Ainda pode ser que o pro-
jeto não se adapte e leve a um resultado não espe-
rado ou até mesmo ao fracasso. Mas através das fer-
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ramentas de gestão, tanto o planejamento estraté-
gico como o plano de negócios, conseguem auxiliar 
nas implicações futuras evitando riscos desnecessá-
rios ao empreendedor.
É importante comentar também o fato do surgi-
mento de novas idéias que podem trazer benefícios 
competitivos para a empresa. A integração interna 
com os funcionários, para explorar novas oportuni-
dades, pode ser planejada através do plano de ne-
gócios, que serve como um norteador para organi-
zar as variáveis controláveis ou não e ceder um diag-
nóstico de viabilidade.
Porém, num ambiente de mudanças constantes no 
qual tange o âmbito empresarial, é válido o acom-
panhamento sobre a necessidade de implementa-
ção, atualizações ou renovação do plano de negó-
cios e do planejamento estratégico traçado. É fato 
que um plano mal elaborado ou inapto poderá pro-
vocar perda de tempo ou de recursos financeiros e 
até mesmo levar o negócio ao fracasso.
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